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FONDAZIONE ALMA MATER
Al servizio di UNIBO
per la Valorizzazione dei MARCHI della
Alma Mater Studiorum – Università di Bologna 
anche grazie al MERCHANDISING
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21) La Fondazione Alma Mater della 
Università di Bologna
3AREE di ATTIVITA’
ALTA FORMAZIONE
•Supporto Strategico e Operativo  all’Ufficio Master di UNIBO
•Ente Gestore (Master, CAF,  CFP, Summer e Winter School) e Servizi di 
Segreteria  Didattica e Organizzativa 
•Progettazione e erogazione di Formazione su Committenza
RICERCA e INNOVAZIONE
•Ricerca applicata: attrattività e matching tra Domanda e Offerta di 
Ricerca da parte di Multinazionali e Primarie Aziende del Territorio
•Gestione Bandi e Iniziative anche di Paesi Extra UE
•Promozione Laboratori e Tavoli Tematici
•Rilancio Azioni Spinner e Azioni complementari per Spin-Off
•Promozione Dottorato in Alto Apprendistato, PIL, etc.
MERCHANDISING e RACCOLTA FONDI + Focus su EX-ALUMNI
•Merchandising per UNIBO ( in ESCLUSIVA fino al 2017)
•Azioni di RACCOLTA FONDI per UNIBO (campagna 5per1000,  etc)
SERVICE AMMINISTRATIVO e CONTABILE a STRUTTURE di ATENEO
•OUTSOURCING Amministrativo e Contabile
•Altre forme di Supporto a Strutture di Ateneo (su richiesta di UNIBO)
• SUPPORTO alla INTERNAZIONALIZZAZIONE 
• FIBRA- SSF – ISTITUTO CONFUCIO di Bologna
42) Piano Triennale Merchandising 
di FAM per UNIBO (sintesi)
Predisposto a Fine 2012
Quelle che seguono con riferimento a tale Punto 2 sono alcune
delle Charts che facevano parte dell’originario Piano Triennale
5Punti del Piano Triennale di Merchandising:
lo sviluppo del piano 
Analisi
preliminare 
Brand 
Concept
Portafoglio 
Prodotti
Distribuzione
Lancio
Business
Plan
Action
Plan
• Venduto
• Ragioni del 
limitato successo
• Analisi della 
concorrenza o 
meglio delle 
BEST 
PRACTISEs
• Punti di forza e 
punti di debolezza 
del marchio 
UNIBO
• Analisi del 
contratto e delle 
categorie vendibili
• Le relazioni con il 
territorio come 
ponte per la 
declinazione del 
marchio
• Sistema valoriale
• Regole di 
applicazione del 
sistema valoriale 
ai prodotti
• Gestione delle 
relazioni con altri 
brand in caso di 
accordi co-
marketing
• Linee di 
prodotto: 
“Executive –
Funny/Sport” e 
delle categorie 
“Fuori Store” e  
“Retail”
• Gifting 
Istituzionale di 
ATENEO
• Gestione dei 
rapporti con i 
Dipartimenti e 
con le Sedi di 
Campus 
(UNIBO come 
ATENEO Multi-
Campus)
• Sistema 
distributivo
• Sistema delle 
Spedizioni/  
Trasporti
• Individuazione 
dei partner e 
accordi di 
licenza
• Ipotesi negoziali 
• Tools per la 
presentazione del 
progetto ai 
potenziali 
licenziatari
• Piano di lancio
• Linee di ricavi 
per canale e 
categorie di 
prodotto
• Pianificazione 
dei costi 
• Analisi della 
marginalità
• Conto 
Economico di 
progetto
• Flussi di cassa
• Organizzazione e 
gestione del lancio 
del progetto
• Definizione dei 
processi e delle 
principali 
procedure
• Definizione delle 
responsabilità 
(Controllo Diretto 
da parte dell’ AD)
6Analisi delle ragioni del limitato successo 
ottenuto finora
Il MARCHIO Alma Mater Studiorum ha di per sé una forza significativa.
Ad oggi però l’attività di sviluppo del business merchandising di FAM è stata piuttosto travagliata.
1.L’attuale situazione del merchandising prevede dal punto di vista canali negozi e punti vendita poco profittevoli e 
dal punto di vista prodotto una gamma poco organica, con la vendita di magliette a basso valore insieme a 
cartoleria e oggetti di rappresentanza, costruita senza un filo conduttore che richiami fortemente alle caratteristiche e 
ai valori fondamentali del marchio.
2.I contratti stipulati precedentemente sono poco organici, sono privi di obiettivi chiari e nascono dall’esigenza, 
senza riuscirvi del tutto, di cercare di armonizzare le diverse necessità degli interlocutori (come Dipartimenti, CUS, 
etc).
Per questi motivi i precedenti tentativi di sviluppare il marchio con aziende importanti sono di fatto falliti.  
7Nonostante la Forza, Importanza e Bellezza 
del Marchio
Il MARCHIO Alma Mater Studiorum ha di per sé una forza significativa..  
Nel 1888, per la Celebrazione dell’ VIII° Centenario della Università di Bologna, 
viene rinnovato il "SIGILLUM MAGNUM" dell'Università, ideato da Giovanni 
Capellini, Carlo Malagola, Cesare Albicini e disegnato da Augusto Sezanne
8Le Università nel mondo che hanno sviluppato con 
successo progetti di Merchandising
9Mappa di posizionamento
Sport
Elite - Community
Due dei principali asset valoriali sui quali 
le più prestigiose università del mondo 
fondano la propria comunicazione sono:
•il senso di appartenenza ad una 
community elitaria e prestigiosa, 
tipicamente delle università inglesi
•lo sport, tipicamente delle università 
americane
La matrice a fianco, mostra i risultati di 
una indagine di natura qualitativa.
Da sottolineare che per la costruzione della 
brand image è necessario avere degli asset 
valoriali molto forti e definiti, come nei 
casi analizzati.
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The best in class: Princeton 
Categoria Abbigliamento
La linea di merchandising di Princeton annovera numerose categorie merceologiche, dall’abbigliamento 
all’oggettistica. 
Sono numerosi i brand che collaborano con questa prestigiosa università: Champion, Nike, Brooks Brothers, etc
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The best in class: Princeton 
Categorie Gift, Sport, Studio/Laurea
Le categorie merceologiche sono davvero numerose: in questa pagina un esempio di oggettistica, materiale di 
supporto per studenti, abbigliamento sportivo della squadra dell’università, i Tiger, e idee regalo per la laurea. 
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The best in class: Princeton 
Collection
Princeton fa realizzare e commercializzare da 
importanti aziende partner, come ad esempio la 
TAGHeuer, oggetti di valore quali orologi e 
bigiotteria. 
Si noti:
«Officially Licensed by Princeton University»
Tutti gli oggetti possono essere acquistati sul sito 
internet che appare davvero molto ben organizzato. 
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Punti di forza e punti di debolezza del 
Marchio UNIBO
Punti di forza Punti di debolezza
• Storicità - Heritage
• Prestigio Nazionale e Internazionale
• Notorietà: la più antica…
• Legame con il Territorio
• Forza/Peso anche Economico di 
UNIBO per il territorio
• Modalità di utilizzo 
• Inadeguatezza ad un mercato 
“giovane” quale quello degli studenti 
• Staticità
• Non fa emergere gli asset valoriali 
dell’università
Il marchio UNIBO non risulta essere ancora un vero e proprio marchio con un posizionamento preciso.
Per sviluppare un progetto di merchandising sarà necessario associare al marchio dei contenuti e messaggi specifici
14
Analisi del contratto e delle 
categorie vendibili
Abbigliamento
Cartoleria
Pelletteria*
Felpe, Pantaloni, Pantaloncini, Tute, Maglie,    
T-shirt, Giacconi, Cravatte, Sciarpe, Canotte, 
Scarpe, Cappelli
Biglietti d’auguri, Carpette, Cartelline, Penne, 
Matite, Mine, Pennelli, Pennarelli, Gomme per 
cancellare, Portabiglietti, Quaderni, Adesivi per 
cartoleria, Righelli, Segnalibri, Temperini, 
Timbri, Fermacarte, Tagliacarte, Scatole per 
timbri, Sigilli, Agende
*anche altra oggettistica
Borse porta CD, Portachiavi, Orologi, Spille, 
Anelli, Bigiotteria, Ombrelli, Borse, Borse in 
stoffa, Zaini, Borse con manici, Portafogli, 
Astucci, Portadocumenti. 
1. E’ necessario 
effettuare una 
razionalizzazione del 
portafoglio e una 
selezione dei prodotti
2. Per prodotti non 
compresi in questo 
elenco FAM potrà 
comunicare possibili 
iniziative o creare 
una appendice al 
contratto
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Punti del Piano Triennale di Merchandising 
• Analisi Preliminare
• Brand Concept
• Le relazioni con il territorio ed il comune come ponte per 
la declinazione del marchio
• Proposizione di un sistema valoriale
• Regole di applicazione del sistema valoriale ai prodotti
• Gestione delle relazioni con altri brand in caso di accordi 
co-marketing
• Costruzione del portafoglio prodotti
• Business Plan 
• Action Plan
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Le relazioni con il territorio ed il Comune di Bologna 
come ponte per la declinazione del marchio
“L'Università di Bologna ha adottato una struttura 
Multicampus per permettere la diffusione dell'offerta 
formativa e l'attivazione di una stabile attività di ricerca 
sul territorio, nell'intento di migliorare il funzionamento e la 
qualità della vita della comunità universitaria. 
A tale scopo sono stati costituiti i CAMPUS di Cesena, Forlì, 
Ravenna e Rimini ai quali l'Ateneo riconosce particolari 
forme di autonomia. Oltre ai poli della Romagna, l'Università 
di Bologna ha anche una sede a Buenos Aires che offre in 
particolar modo master e corsi di alta formazione”
Il radicamento sul territorio Emiliano Romagnolo costituisce uno dei punti di forza dell’offerta dell’Università di Bologna.
Questo asset è fondamentale per la costruzione del progetto di merchandising, che vedrà la selezione di aziende del territorio 
per la produzione e commercializzazione dei prodotti. 
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Definizione degli assetti valoriali di UNIBO
Nello schema seguente una definizione dei valori di marca di Unibo che saranno 
da trasferire sulle linee/ categorie/ prodotti
Heritage 
Cultura
Sapere (*)
Divulgazione
Status
Responsabilità
Supporto alla 
collettività
Etica
Universalità
Solidarietà
Innovazione
Tecnologia
Ricerca
Sperimentazione
Supporto alle persone
Eccellenza
Costruttiva
Qualità
Bolognesità
Apertura
Qualità della vita
Emozionalità, Calore, 
Appartenenza
Voglia di emergere
Crescere
Far bene
Aspirare
Energia
(*) Bologna nota come la DOTTA e la GRASSA….
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L’applicazione dei valori UNIBO ai prodotti
Ipotizziamo due linee di prodotto ed altre due linee per lo store:
a) Executive. Prodotti di pregio, destinati a clienti adulti ed affermati. Prodotti eleganti in cui il valore 
addizionale di Unibo sia nella veicolazione di valori di “status”
b) Funny/Sport. Prodotti pensati per la popolazione universitaria. Dal sapore divertente ed “alla moda” che 
insistono su valori dedicati
EXECUTIVE
Cultura
Eccellenza
Funny/Sport
Voglia di emergere
“Bolognesità”
Innovazione             Heritage           Responsabilità
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Gestione delle relazioni con altri brand in caso di 
accordi co-marketing + Prodotti a Marchio UNIBO
Licenze/Accordi di       
co-marketing 
Prodotti a Marchio 
UNIBO
• I prodotti potranno essere costruiti a doppio marchio 
• I prodotti rispetteranno l’impianto valoriale di UNIBO
• I progetti saranno sviluppati dall’ufficio stile dell’azienda con cui si 
stipula l’accordo e, secondo accordi, vagliati e approvati da FAM e 
UNIBO
• Il canali di vendita di questi prodotti saranno i medesimi che utilizza 
l’azienda con cui si stipula l’accordo 
• Una selezione di questi prodotti potrà essere venduta sul web e negli 
UNIBO Store e corner UNIBO
I prodotti:
• avranno un solo marchio, quello UNIBO 
• rispetteranno l’impianto valoriale di UNIBO
• saranno sviluppati direttamente da FAM in collaborazione con i 
fornitori
• saranno venduti sul web, negli UNIBO Store e nei corner UNIBO
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Il piano di distribuzione: sintesi
Licenze/co-mktg
Prodotti a 
Marchio 
esclusivo UNIBO
UNIBO Store Retail 
Licenziatario
Web Corner e 
Dipartimenti
✔ ✔ ✔
✔ ✔ ✔
Selezione Gamma completa Gamma completa
Gamma completa Gamma completa Selezione
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Punti del Piano Triennale di Merchandising 
• Analisi Preliminare
• Brand Concept
• Costruzione del portafoglio prodotti
• Presentazione delle linee di prodotto “Executive –
Funny/Sport” e delle categorie “Fuori Store” e  “Retail”
• La gestione del gifting istituzionale
• La gestione dei rapporti con i Dipartimenti e con il CUSB
• Business Plan 
• Action Plan
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Matrice Linee di prodotto / Canali di distribuzione
Executive Funny/Sport
Licenze/co-mktg
Prodotti a 
marchio 
esclusivo UNIBO
• Pelletteria 
• Cartoleria
• Abbigliamento
• Accessori
• Gifting 
Istituzionale 
• Materiale per 
dipartimenti
• Gadget 
• “Pacchetto” 
per Lauree
UNIBO Store
Retail 
Licenziatario
Web
UNIBO Store
Corner e 
Dipartimenti
Web
CanaleContratti
23
Linea Executive: merchandising plan
Ipotizziamo la seguente gamma prodotti che sarà ristretta e non profonda (poche categorie con poche varianti)
P
re
zz
o
Quantità
In quest’area si concentrerà 
l’addizione valoriale di Unibo
È opportuno quindi ipotizzare 
alcuni prodotti innovativi in 
progettualità, materiali, funzione 
d’uso e, attraverso eccellenza 
costruttiva, trasferire lo Status di 
appartenenza a UNIBO
CULTURA - Status
INNOVAZIONE
Heritage 
Responsabilità
Eccellenza
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Line Executive: prodotti
A) Pelletteria
1. Porta PC
2. Porta Ipad
3. Porta Iphone
4. Borse lavoro
5. Trolley
6. …
B)    Cartoleria
1. Block notes
2. Agende
3. Penne/Matite
4. Raccoglitore appunti
5. …
Le seguenti categorie saranno licenziate, quindi 
disegnate, prodotte e vendute da aziende rispondenti 
al nostro profilo:
•Rinomate
•Con rete monomarca
•Con capacità produttiva adeguata
•Produzione in Emilia Romagna (o Italia)
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Line Executive: esempi
PelletteriaCartoleria
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Linea Funny/Sport: merchandising plan
Ipotizziamo la seguente gamma prodotti che sarà ampia e non profonda (diverse categorie con poche varianti)
P
re
zz
o
Quantità
In quest’area si concentrerà 
l’addizione valoriale di Unibo per 
i prodotti Funny /Sport
I prodotti saranno costruiti per 
essere “Bolognesi” e dedicati ad 
un pubblico che “pensa verde”, 
giovane ed entusiasta 
BOLOGNESITA’
VOGLIA DI
EMERGERE
• Green Thinking
• Energia
Heritage
Responsabilità
Innovazione
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A) Abbigliamento
1. Felpe
2. Magliette/ polo
3. Capospalla
4. Cappelli
5. K-way
6. Sciarpe/guanti
7. …
B) Accessori
1. Porta Ipad
2. Tracolle/ messenger
3. Tazze
4. Cancelleria
5. Portafogli/ portachiavi
6. Ombrelli
7. Coperte
8. Zaini (solari)
9. Orologi
10. …
Line Funny/Sport: prodotti
Le seguenti categorie saranno licenziate, quindi 
disegnate, prodotte e vendute da aziende rispondenti 
al nostro profilo:
•Rinomate
•Con rete monomarca
•Con capacità produttiva adeguata 
•Produzione in Emilia Romagna (o Italia)
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Linea Funny/Sport: esempi
Accessori
Oggettistica / Cartoleria
Abbigliamento
Sportswear
Accessori
Pelletteria
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3) MERCHANDISING di UNIBO: 
status ad OGGI
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MERCHANDISING 
Servizi assicurati da FAM ad UNIBO:
• Gestione diretta del Negozio UniBoStore in Via Zamboni 32/a
• Altri punti in conto vendita (già operanti):
• Piazza Maggiore (Bologna) tramite Bologna Congressi
• Forlì  (c/o Libreria Mondadori + SerInAr)
• Cesena (c/o Libreria Mondadori + SerInAr)
• Museo Natura (c/o palazzone Santalberto - Ravenna) 
• Casa delle Farfalle (Milano Marittima) 
• Saline di Cervia
• Idro Ecomuseo della Acque di Ridracoli (S.Sofia)
• CEUB (Centro Residenziale Universitario di Bertinoro) 
• Altri punti in conto vendita (a breve ):
• Ravenna, Rimini, Cesena, Faenza, Bologna (c/o Aeroporto),
• A copertura di tutte le Sedi del MultiCampus di UNIBO !!!
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MERCHANDISING 
Servizi assicurati ad UNIBO:
• Gestione del WebStore ( www.unibostore.it )
• Progettazione e Produzione dei Gadget
• Ricerca e Selezione dei Fornitori più affidabili
• Ricerca di possibili Fornitori/Partner di Eccellenza
• Rischio di Produzione di Stock di Prodotti con Anticipo Costi
• Produzione di Linee a Mercato ( per Studenti, Ex-Alumni, ecc.)
• Produzione di Linee per i Dipartimenti, Scuole, Sedi di Campus e 
per il Rettorato anche con sviluppo di nuove Produzione AD-HOC
• Condizioni Speciali per le Strutture di UNIBO !!!
• VANTAGGI:
_  ECONOMIE di SCALA + Prodotti già disponibili a Magazzino
_  rispetto assicurato da FAM nelle sue produzioni di quelle che sono 
le  Norme e Linee Guida all’uso dei Marchi/Loghi di UNIBO, ecc.
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MERCHANDISING 
Servizi assicurati ad UNIBO:
• Gestione del WebStore ( www.unibostore.it )
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MERCHANDISING 
Servizi assicurati ad UNIBO:
• Gestione del WebStore ( www.unibostore.it )
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MERCHANDISING
Prodotti tradizionali 
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MERCHANDISING
Prodotti tradizionali 
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MERCHANDISING
Prodotti tradizionali 
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MERCHANDISING
Alcune novità 
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MERCHANDISING
Alcune novità 
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MERCHANDISING
Alcune novità 
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MERCHANDISING
Orologi 
41
MERCHANDISING
Cravatte 
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MERCHANDISING
Linea «PANTONE» Like… 
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MERCHANDISING
Le OMAS 
Omas viene fondata nel 1925 a Bologna da 
Armando Simoni (Officina Meccanica Armando Simoni)
Gli strumenti di scrittura OMAS sono caratterizzati 
dal design senza tempo, elegante ed essenziale e 
dalla forte personalità, che esalta le caratteristiche 
tipiche dello stile “Made in Italy”, ponendosi come 
l’esempio per eccellenza della creatività italiana nel 
campo delle stilografiche.
Prodotta artigianalmente , ogni strumento di 
scrittura Omas è il risultato di una moltitudine di 
operazioni delicate, sono infatti necessari fino a 365 
giorni per realizzare una stilografica in celluloide. 
I materiali naturali utilizzati, che diventano sempre 
più rari e difficili da lavorare, siano essi resina di 
cotone, celluloide, legno, titanio, oro o argento, 
garantiscono una straordinaria leggerezza, una 
raffinata brillantezza e una sorprendente 
piacevolezza al tatto.
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MERCHANDISING
i prodotti BABBI
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MERCHANDISING
alcune COMPOSIZIONI
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MERCHANDISING
alcune COMPOSIZIONI
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MERCHANDISING
alcune COMPOSIZIONI
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MERCHANDISING
Una ulteriore novità 
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4.a) PROGETTO:
riorganizzazione e potenziamento
dell’Associazione Almae Matris Alumni
(AMA)
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La strategia digitale:
il portale alumni.unibo.it
Analizzando le principali associazioni ex alunni attive in Italia e
nel mondo, si è costruito un benchmark di riferimento volto a
stendere le linee guida per l’implementazione di una piattaforma
(www.alumni.unibo.it) che riconduca a un unico soggetto
riconosciuto e strutturato i diversi gruppi (territoriali e/o
settoriali) di alumni Unibo, già aggregatisi a vario titolo sui
diversi canali di comunicazione online senza però interagire né
tra di loro né con gli uffici dell’Università.
http://www.linkedin.com/groups/UniBO-Alumni-
35937/about
http://www.linkedin.com/groups/ALMA-Graduate-School-
Community-1797399
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Home Page: il look&feel
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4.b) PROGETTO:
Sostenere l’UNIVERSITA’ di BOLOGNA
o
«DONA ORA»
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Home Page 
DONA ORA
La Home page della sezione «Sostenere l’Università» è una 
pagina di lancio che, attraverso immagini ad elevato 
impatto emotivo, rimanda alle seguenti sottosezioni 
dedicate al fund raising:
 Benvenuto del Magnifico Rettore, che promuove le 
iniziative legate al fund raising (Perché donare)
 Insieme delle iniziative che si possono sostenere, 
raggruppate per macro aree (Cosa puoi sostenere)
 Informazioni utili per il sostegno alle iniziative 
finanziabili (Come puoi sostenere)
 Iniziative e informazioni legate alla comunità Unibo e 
dei suoi sostenitori (La nostra comunità)
Ogni elemento dell’elenco è costituito da:
 un titolo + un’immagine larga, esplicativa della sezione 
corrispondente +un link di rimando alla sezione 
corrispondente
In tutte le pagine della sezione è presente un BANNER 
«DONA ORA»
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Pagina di Benvenuto + Iniziative Finanziabili
55
Macro ambito 1: Sostieni gli interventi a favore degli studenti 
capaci e meritevoli ma privi di mezzi
Macro ambito 2: Sostieni i Progetti scientifici e di ricerca 
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5) PROGETTI FUTURI ???
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5) PROGETTI FUTURI ???
Ovvero IDEE per il Corso di Laurea in Design del Prodotto Industriale:
Linea Studentesse/Ladies : prodotti in prossima produzione foulard e 
stole in 100% seta, oltre a polo manica corta. Eventualmente 
ragionare su una felpa zip sfiancata e con cappuccio per le 
studentesse, orologio/penna per le signore, ecc.
Messenger Porta Laptop : anche su questo prodotto varrebbe forse la 
pena ragionare sulla differenziazione di genere
Pelletteria : portafogli uomo/donna, cintura per uomo
In vista di eventuale apertura corner nell’Aeroporto Marconi:
_ lavorare su concept per spazio espositivo/distributivo ad hoc
_ prodotti “smart” per vendita e-commerce
Packaging : set da scrivania per cancelleria, magari autocomponibile 
e in materiale riciclato
Casco per BICI : prodotto molto interessante da studiare ma forse di 
difficile produzione
Prodotti per ReUniOn o AMA
Linee AD-HOC per Sedi CAMPUS e/o DIPARTIMENTI/ SCUOLE
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MERCHANDISING 
CONTATTI per INFO:
Referenti Merchandising e Segreteria di Direzione
Fondazione Alma Mater – Via delle Belle Arti, 42
Dott.ssa Julia Hoffmann
Tel.051/2091398 
Cell. +39 342 7758725
E-mail:  j.hoffmann@fondazionealmamater.it
Dott.ssa Debora Spartani
Tel.051/2091988 
E-mail:  d.spartani@fondazionealmamater.it
Referente Comunicazione
Dott. Jacopo Prandini
Tel.051/2091373
Cell. +39 338 5801722
E-mail:  j.hoffmann@fondazionealmamater.it
Per visionare i materiali c/o UNIBOSTORE:
Angela Graldi
Referente UniboStore – Via Zamboni 32/a
Tel. 051/2098632
E-mail:  info@unibostore.it
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Giampaolo Amadori
=============================
Vice Presidente e Amministratore Delegato FAM  
(http://www.fondazionealmamater.unibo.it)
Via delle Belle Arti, 42
40126 -Bologna (BO)
================================
e-mail:  ceo@fondazionealmamater.it ;  gpaama@gmail.com
Tel.   +39 051 2091398 - Fax +39 051 2091987
Cell.  +39 335 1519306
Skype-Id: gpa06gpa
Grazie…..
